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      K 
U svrhu utvrĎivanja opravdanosti trendova uvoĎenjem limitiranih izdanja na police 
trgovačkih lanaca, tijekom posljednjeg desetljeća, provedeno je istraživanje. Di ajn 
am alaže ima važnu ulogu u kreiranju funkcionalne komunikacije i meĎu potro ača i 
proi voĎača pose no kod trgovačkih marki koje ulažu u nerijetko  osvježavanje  
di ajna  Komunikacijska vrijednost di ajna am alaže i utjecaj kojeg isti ima na 
potro ače od presudne je važnosti  a percepciju vrijednosti proi voda  to utječe na 
uspje nost proi voda na trži tu Prema re ultatima istraživanja  a uspjeh trgovačkih 
marki vrlo je važno kreiranje sveo uhvatne marketin ke strategije u vidu limitiranih 
i danja am alaže prehram enih proi voda koja se manifestira u o liku atraktivnog 
di ajna am alaže  Kreiranjem limitranog i danja am alaže proi vod izdvajamo iz 
mno tva drugih stereotipnih proizvoda koji su zadnjih godina preplavili cijelo trži te te 
je takav način pove ivanja s kupcima u pozitivnom kontekstu u svijesti potro ača i 
može pomoći prepo natljivosti brandova u  udućnosti  
K              – limitirano izdanje  di ajn am alaže  prehram eni proi vodi 
SUMMARY 
In order to determine the justification of trends by introducing limited editions on 
store shelves, over the past decade, research was conducted. Packaging design plays an 
important role in the creation of functional communication between consumers and 
producers of companies that invest in the often "refresh" design. Communicative value 
of packaging design has an important impact on the perceived value of the product 
which is essential for marketing success. According to the results of research to the 
success of the trademarks it is very important to create a comprehensive marketing 
strategy in the form of limited edition packaging for food-stuff that manifests in the 
form of an attractive packaging design. By creating limited edition packaging the 
product has been taken from other stereotypical products that are flooded the entire 
market in the past few years and is a way to connect with customers in a positive 
context in the minds of consumers and can help brand recognition in the future. 
Key words – limited edition, packaging design, food-stuff  
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Skoro sve  to kupujemo i  to je moguće naći na trži tu dola i u odreĎenoj vrsti 
am alaže  Am alaža je na iv  a  a titini omotač kojim se o avija neki proi vod  kako 
bih se smanjila mogućnost o tećenja tokom trasporta proi voda, od mjesta proizvodnje 
ili isporuke, do primatelja. Osim zadovoljavanja funkcionalnosti  od am alaže se traži 
inovativnost, i ostavljanje pote koća  a rukovanje i atraktivan di ajn  to joj omogućava 
privlačnost  Kao i većina proi voda  am alažu  ahtjevaju i prehram eni proi vodi  
Prehram eni proi vodi su najvažniji i najvi e  astupljeni proizvodi  iroke potro nje  
Koliki je obujam proizvodnje i potro nje ovih proi voda vidi se i i  podatka da se vi e 
od 60% ukupnog  udžeta domaćinstva tro i na kupovinu namirnica.[1] Što se tiče 
am alaža  a prehram ene proi vode  one moraju udovoljiti jo  nekim uvjetima, a to su 
zakonodavstvo i zdravstvena ispravnost za kori tenje u kontaktu s hranom. [2] Značenje 
hrane i pića kao dijela osobnog i grupnog identiteta ra matra se u dru tvenim i 
humanističkim istraživanjima  Hrana i piće se oduvijek povezuju s identitetom – 
oso no ću  mentalitetom  karakterom te socijalnim  političkim  ekonomskim i 
kulturolo kom identifikacijom individue i dru tvenih skupina  Hrana i piće predstavljaju 
jedan od osnovnih elemenata socijalnog identiteta, vjerojatno zbog svoje univerzalnosti, 
ali i  ato  to je riječ o  adovoljavanju čovjekove primarne potrebe za hranom.[3] Da su 
hrana i piće markeri identiteta  svjedoči krilatica "Reci mi  to jede   i reći ću ti tko si.", 
koju je, u svom djelu, Psihologija okusa, objavljenom 1825. godine rekao francuski 
odvjetnik i političar Jean Anthelme Brillat Savarin. Prema tome, bitno je kakve je 
kvalitete odreĎeni prehram eni proi vod koji potro ač namjerava konzumirati, no 
uspjeh proi voda na trži tu uvelike ovisi i o vrsti am alaže  di ajnu  kvaliteti te 
ispunjenju temeljnog zahtjeva, a to je očuvanje svježine i kvalitete hrane i pića  odnosno 
da je čuva od svih kemijskih  mehaničkih i mikro iolo kih utjecaja  Osim svojom 
praktično ću i funkcionalno ću proi vod svojim i gledom mora djelovati na kupca  Za 
dana nje i ra ito kompetitivno trži te ključna je upravo sposo nost potro ača i a rati 
proizvod u vrlo kratkom vremenu, koji po navodu Lotte Imonen iznosi 8,5 sekundi, od 
čega je samo jedna sekunda potre na  a konačan oda ir  Takvo kratko vrijeme oda ira 
ne čudi imajući u vidu da potro ač proĎe pokraj oko 300 proi voda u jednoj minuti [4] 
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Izdvojiti se svojim vizualnim pristupom od ostalih proi voda na trži tu danas zaista nije 
lako  Prepo natljivi i karakteristični stil i ved e  postiže se vrlo te kim i najče će 
dugotrajnim ra raĎivanjem projektnog  adatka kojim unapreĎujemo na  proi vod  No   
kada to  jednom uspijemo, automatski ga izdvajamo iz mora drugih stereotipnih 
proi voda koji su  adnjih godina preplavili cijelo trži te  I  tih ra loga smo u dana nje 
vrijeme neprestano i loženi limitiranim i danjima am alaže prehram enih proi voda  
Takav trend na neki način nameću i trgovački lanci koji svojim trgovačkim markama 
o  iljno ugrožavaju prehram enu industriju  Z og toga se traže ra ni načini da po nate 
ro ne marke imaju distinkciju na trži tu te svojim potro ačima daju osjećaj dodane 
vrijednosti. Limitirana i danja am alaže  kako im samo ime kaže  su limitirana  
odnosno ograničena proi vedenom količinom  napravljena su da povećaju  animanje  a 
odreĎeni proi vod ili  rand  Ono  to je naj itnije kod plasiranja limitiranih i danja na 
trži te je odreĎivanje ciljane skupine potro aća  Kori tenjem ilustracija apeliralo bi se 
na stariju populaciju  dok kori tenje svega  to je popularno  i  gla  ene ili filmske 
industrije  apelira na mlaĎu populaciju. Postojeća am alaža  odnosno proi vod  
limitiranim izdanjem dobija novi di ajn  Taj pojam je prva uvela i davačka industrija 
koja je počela tiskati postojeće knjige s novim di ajnom te najče će i većom cijenom. 
Taj se trend nastavio do danas u svim granama industrije, no veća cijena nije uvijek 
uvjet [5]. Limitirana izdanja se najče će plasiraju na trži te u vrijeme Uskrsa  Božića  
Svjetskog prvenstva, Olimpijskih igara (slika 1) i slično  No mogu, takoĎer, biti vezana 
 a dogaĎaje u jednoj državi pa su tako samo u toj državi dostupni  Primjer toga je 
Kineska Nova Godina ili Queen's Jubilee u Ujedinjenom Kraljevstvu i ti se proizvodi 
često rade na emocionalnom nivou  to uvelike pospje uje prodaju  
 
Slika 1, Coca-Cola limenka, dizajn za Olimpijske igre 
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2.  N LIZ     NJ  N   R IŠ U 
Trži te je danas preplavljeno svim mogućim varijacijama di ajna am alaže  a 
prehram ene proi vode pa su proi voĎači primorani uvoditi limitirana i danja kako bih 
se po olj ala prodaja i kako  ih proi voĎač ostavio  trag  kod potro ača. Proi voĎači 
imaju tendenciju da se kod limitiranih izdanja am alaže ulažu  natni napori i novac i 
kao re ultat toga  di ajn am alaže i proi vod o ično ima veći utjecaj na ciljanu skupinu 
potro ača. Promjena di ajna am alaže je najče ći o lik prilikom i rade limitiranog 
izdanja, tada proizvod unutar am alaže ostaje nepromijenjen  to je čest slučaj kod Coca-
cola-e koja mjenja di ajn  očice ili etikete prilikom  lagdana i sportskih dogaĎanja 
(slika 2). Pri tome uvijek  adržava karakterističnu crvenu  oji na slovima odnosno 
logotipu ili etiketi. 
 
Slika 2, Coca-Cola limitirano izdanje ambalaže 
 
No, postoje primjeri gdje se i sam proizvod prilagodi di ajnu  to je slučaj kod Jubilee 
Edition M&M's gdje su se unutar pakiranja nalazili bijeli, plavi i crveni M&M's 
 om oni  to je sim oliziralo britansku zastavu, te je tome  takoĎer  prilagoĎen i di ajn 




Slika 3, Jubilee Edition M&M's 
 
Postoje i i danja koja su u potpunosti limitirana  to  nači da su proi vedena u samo 
odreĎenoj količini  e  da su prije postojala na trži tu  primjer toga je Vanilla Coke 
(slika 4). Prvi put Coca-Cola je testirala okus vanilije 1982. godine u Americi. 
MeĎutim  tre alo je par desetljeća da se ovo ga irano piće s okusom vanilije naĎe na 
policama diljem svijeta, pa je lansiranjem ovog okusa tvrtka Coca-Cola ujedno 
proslavila i svoju 116. godi njicu postojanja. 
 
 





Neke firme su osjetile znatnu zainteresiranost za limitiranim izdanjima pa postoje 
slučajevi gdje se ta i danja  adrže kao regularna kako  ih se prodaja  adržala [6]. 
Am alaže u jednoj liniji limitiranih izdanja često dola e u vi e varijacija te ponekad 
budu toliko zanimljiva da "natjeraju" potro ače da skupljaju sve koje su izdane. Jedan 
od uspje nijih primjera limitiranih i danja am alaže  a prehram ene proi vode u svijetu 
je Pepsi Malta koji je u ljeto 2013. godine u suradnji s  popularnom pjevačicom 
Beyonce i firmom Sony napravio liniju  očica i limenki s ilustriranim licem Beyonce 
(slika 5). Boce i limenke su sadržavale kôdove koji su se mogli provjeriti na Pepsi web 
stranici i vidjeti je li kôd dobitan ili ne [7]. To  to je proi vod u nekim slučajevima 
donosio nagradu uvelike je po olj alo prodaju. 
 
Slika 5, Limitirano izdanje Pepsi Malta s likom pjevačice Beyonce 
. 
Jo  jedan primjer proi voda koji je do io po itivne reakcije potro ača napravio je 
Nestle u 2009  kada je plastičnu am alažu  amjenio kartonskom  to je  adržalo 
privlačan di ajn koji se, nakon  to se čokoladice pojedu, može reciklirati [8]. 
Zanimljivo  limitirano izdanje am alaže napravio je i brand Schweppes s pićem 
Orangina. U suradnji s umjetnikom André-om izdao je limitirano i danje am alaže u 
koje je uložen znatan napor i novac (slika 6). Primjećuje se da je jedino  adržan po nati 
oblik staklene  očice i  oje čepa te da je etiketa izostavljena no prepoznatljivost se nije 
i gu ila  U ovom slučaju cijena proizvoda znatno je veća od proizvoda koji se 





Slika 6, Limitirano izdanje Schweps Orangina 
 
Evian  najpo natija voda na svijetu je već otprije po nata da suraĎuje s svjetskim 
dizajnerima i predstavlja limitirana izdanja svojih proizvoda (slika 7). Neki od dizajnera 
s kojima su suraĎivali su Issey Miyake  Paul Smith  Jean Paul Gaultier, Christian 
Lacrouix, Diane von Furstenberg i Elie Saab. U 2015  godini su takoĎer potražili pomoć 
 a limitirano i danje am alaže i ostvarili suradnju s modnom kućom Ken o  Svaka 
 očica za limitirana izdanja dolazi u staklenoj boci od 0,33 litre, 0,75 litara i 1,5 litre, 
karakterističnog je i gleda  odnosno produkt di ajna  Boce najče će nisu dostupne u 
svim državama te ih se većinom može pronaći samo u specijali iranim dućanima ili 




Slika 7, Evian limitirana izdanja kroz godine 
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Prije dvadeset godina, Illy kompanija je  aključila kako  i se ne to svakodnevne 
uporabe, kao  to je  alica kave  tre ala unaprijediti odnosno stopiti osjetilne užitke kave 
i umjetnosti. Tako su počeli raditi sa slavnim umjetnicima i di ajnirati  alice  Svaki Illy 
Art Collection projekt počinje s istom  elegantnom   ijelom Illy espresso  alicom koju je 
uveo poznati arhitekt i dizajner Matteo Thun u 1992. godini. Na Illy  alice svoj su 
potpis dali po nati suvremeni umjetnici kao  to je Jeff Koons, James Rosenquist, Julian 
Schnabel, Robert Rauschenberg, Michelangelo Pistoletto i Marina A ramović  [9] U 
2006. godini, Illy je pro irio projekt uključiv i kultnu limenu am alažu  a kavu od 250 
grama. Kružni o lik limenke je inspirirao mnoge umjetnike u istraživanju neograničenih 
mogućnosti (slika 8). Projekt limitiranih izdanja limenke za Illy kavu dobio je mnoga 
svjetska priznanja.[10] 
 
Slika 8, Illy limitirano izdanje 
 
Ferrero, brand koji proizvodi jedan od najpoznatijih namaza, Nutellu, održava 
neprestani kontakt s kupcima plasirajući na trži te mnoga limitirana i danja tog 
proi voda  Kako  i jo  vi e svoj proi vod pri ližila kupcima  firma Ferrero osmislila je 
personalizirane naljepnice s imenima za pakiranja Nutelle od 400 g i 750 g (slika 9). 
Naljepice se mogu pronaći u supermarketima koji prodaju Nutellu  no ako kupac želi 
neku posebnu, do kraja lipnja 2015. g. može ju osvojiti na stranici www.mojanutella.hr. 
Svakog dana naj ržim posjetiteljima na raspolaganju je čak 300 naljepnica  a njih same, 
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članove o itelji, prijatelje i druge drage i bliske osobe. Potrebno je samo registrirati se i 
kro  nekoliko dana naljepnica s imenom u prepo natljivom stilu Nutella naljepnice stiže 
na kućnu adresu  [11] 
 
Slika 9, Nutella s imenom 
 
 
Limitirana i danja ne moraju uvijek  iti predstavljena s ovim di ajnom  sve če će se 
viĎa i stari  retro di ajn  Retro am alažom svojih proi voda poznati brandovi žele 
privući stare  ali i nove kupce  Tvrtke poput Procter&Gam lea  Pepsija ili Coca-Cole 
plasirale su stari di ajn am alaže svojih proizvoda, ali su i novije tvrtke počele koristiti 
fontove   oje i retro di ajn koji podsjeća na pakiranja nekad  Iako val retro am alaže 
nije pogodio i hrvatske proi voĎače  lagani utjecaj osjeća se i kod nas pa su domaće 
tvrtke poput Kra a (slika 10) i Cedevite (slika 11) već redi ajnirale stare am alaže  
Logično je da se retro am alažom ljude želi vratiti u djetinjstvo i kod njih potaknuti 
nostalgiju za dobrim, starim vremenima, no u Hrvatskoj se do sada  ježalo od toga jer 
Hrvati u većini smatraju da je ne to staro ujedno i ne to lo e. Podsjećanjem potro ača 
na pro lost tvrtke se žele i dvojiti u moru modernih i  lje tavih pakiranja  Primjerice  
2009  godine Pepsi je predstavio piće u retro limenkama s di ajnom i  1970 -ih i 1980.-
9 
 
ih  Time su pokrenuli val interakcija na dru tvenim mrežama  a istraživanja su poka ala 
da su vi e od 50 % kupaca  ili oni koji su kupili  a  to retro i daje dok ga inače ne  i 
kupili. No, igranje na kartu emocije ne vrijedi uvijek. Kraft je u jeku recesije 2009. 
redizajnirao naljepnicu brenda Miracle Whip s izvornim natpisom i  1933  želeći 
podsjetiti na neka ljep a vremena  No kro  fokus grupe su spo nali da se mlaĎim 
konzumentima novi-stari di ajn nikako ne sviĎa i da nema uspjeha kada je direktni cilj 
kampanje privući nove  mlaĎe generacije potro ača [12] 
 
                                                      











3. I  R  IV NJ  
3.1. Predmet i cilj istraživanja 
Područje di ajniranja am alaže uvelike utječe na nje in cjelokupni dojam kod 
potro ača i ono  to je proi voĎačima i najvažnije  prodaju  Predmet priloženog 
istraživanja ovog diplomskog rada je utrĎivanje isplativosti i rade i uvoĎenja 
limitiranog i danja am alaže u prehram ene proi vode i sa nanje do koje mjere 
reduciranost može ići kako  i proi vod ostao prepo natljiv  ali i di ajnerski zanimljiv. 
Istraživanje je nastalo kao odgovor na pretrpane trgovine  lo e  di ajniranih proizvoda 
trgovačkih lanaca koji svojim trgovačkim markama o  iljno ugrožavaju prehram enu 
industriju, prvenstveno radi nametljivosti i niske cijene. Kao posljedica toga 
proi voĎači kvalitetnijih i skupljih proi voda moraju pronaći način kako  i 
 osvježenjem  di ajna am alaže privukli ciljanu skupinu potro ača. Tako nastaju 
limitirana izdanja prehrambenih proizvoda koja moraju ostati dosljedna proizvodu i 
cjelokupnom brandu. 
Pritom se postavljaju pitanja jesu li limitirana i danja am alaže do ra  a cjelokupni 
vizualni identitet branda, prodaju li se do ro i smatraju li ih potro ači  osvježenjem  
identiteta. 
I  prethodnog proi la i i cilj istraživanja  a taj jest otkriti može li uvoĎenje limitiranih 
i danja u već postojeće proi vode  aživjeti u po itivnom kontekstu u svijesti potro ača te 
može li pomoći prepo natljivosti  randova u  udućnosti  
3.2. Hipoteze 
Nakon proučenih podataka i  vi estrukih i vora doznalo se kako je za dobar brand 
potre no  naviknuti  potro aće na odreĎeni vi ualni identitet  Postavljene su slijedeće 
hipoteze:  
1) Limitirano i danje am alaže prehram enih proi voda po itivno utječe na 
prodaju i po itivne doživljaje  randa kod potro aća.  
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2) Najče ći grafički elementi koji se moraju  adržati na am alaži su karakteristična 
boja i tipografija, a slikovni elementi su ti koji se mogu mijenjati, stilizirati pa 
čak i i ostaviti  
3.3. Metodologija istraživanja 
Metodologija će se temeljiti na istraživanju koje će se provoditi putem on-line ankete 
gdje će se ispitanicima prika ivati limitirana i danja am alaže prehram enih proi voda 
poznatih brandova.  
Metoda ankete oda rana je jer se želi o uhvatiti  ira populacija ljudi koja svakodnevno 
kon umira prehram ene proi vode  Ciljna skupina tako neće  iti ograničena spolom niti 
dobi. No prilikom obrade rezultata do ne skupine će se u imati u o  ir kako bi se mogla 
istražiti opravdanost trendova  a potro ače ra ličite do i ( ira populacija) te kako  i se 
mogle utvrditi ra like u prihvaćanju ra ličitih stupnjeva promjene unutar di ajna  Tako će 
se razdvojiti dobne skupine do 20 godina, od 20 do 50 godina i od 50 godina.  
Kako  i se do ili  to  olji re ultati  od oda ranih prephram enih proi voda  Nestle 
Nesquik, Storck Toffifee i Ferrero Nutella am alaže kom inirati će se i raĎena 
limitirana izdanja kojima su reducirani elementi odnosno većim dijelom i mjenjeni, s 
limitiranim i danjima koji postoje ili su postojali na trži tu  
Ispitanicima će se prika ivati i danja kojima je promijenjena  oja  font te kojima su 
dodani ili i ostavljeni pojedini elementi  Proi vodi će se prika ivati od najvi e 
reduciranog do onoga koji je najsličniji originalnom proi vodu  Postavljat će se pitanja 





4. PRIJEDLOZI  MB L    LIMI RIRANIH IZDANJA 
PREHRAMBENIH PROIZVODA 
 
Za provoĎenje ankete potre no je i raditi prijedloge am alaža limitiranih izdanja 
prehrambenih proizvoda koji će se prika ivati ispitanicima  I gled, oblik ambalaže i 
veličina etikete preu eti su s interneta, na ambalaži se mijenjaju slikovni elementi, 
stiliziraju se ili se u potpunosti i ostavljaju  mijenja se tekstualni sadržaj i boja 
am alaže na pojedinim primjerima. Font branda proizvoda je u odreĎenim am alažama 
takoĎer promijenjen ili je brand proizvoda izostavljen te je  takoĎer  izgled nekolicine 
am alaža u cijelosti preu et s interneta i prika uje am alaže koje su postojale ili postoje 
na trži tu kako  i se do ili  to  olji re ultati ankete  Ispitanicima će i raĎeni prijedlo i 
am alaža  iti prika ani u slikovnom obliku. 
4.1. Ferrero Nutella 
Nutella je ime  randa  slatkog kremnog nama a od lje njaka  kreiranog od po nate 
talijanske tvrtke Ferrero. 1963. godine Pietrov sin Michele Ferrero odlučio je usavr iti 
Supercremu  koja je  ila preteča Nutelle no prodavala se samo u Italiji, s namjerom 
 irenja  randa Europom  Promijenjeni su neki sastojci, slikovni prikaz i ime proizvoda 
te logo koji je ostao nepromijenjen sve do danas. Naziv "Nutella" nastao je od engleske 
riječi "nut"  to  nači lje njak  Prva Nutella iz tvornice o itelji Ferrero u Al i i a la je 
20  travnja 1964  Proi vod je o itelji donio odličan uspjeh i ostao vrlo popularan sve do 
danas. [13] Proi vod je i a ran jer je po nat  irokoj pu lici potro ača te su na etiketama 
proi voda napravljene i mjene koje će  iti prik ane na slijedećim stranicama  
 
Kako  i se do io uvid u to koliko je prihvatljivo  od strane potro ača  na limitiranim 
izdanjima izostavljati naziv proizvoda te mijenjati prepoznatljivi vizualni odnosno 
slikovni element i raĎen je prijedlog ambalaže  a prehram eni proi vod Nutella na slici 




Slika 12, Limitirano izdanje Nutella proizvoda 
 s izostavljenim nazivom 
 
Prijedlog am alaže limitiranog i danja Nutella prehram enog proi voda i raĎen je 
pomoću postojeće slike am alaže preuzete s interneta. Na am alaži su  adržane 
dimenzije etikete,  adržan je logotip i na iv proi voĎača  Ferrero, kojemu je 
promijenjen položaj  Slikovni prika  na am alaži prikazuje kruh u obliku karte svijeta 
namazan Nutellom, naziv proizvoda je u potpunosti izostavljen (Slika 12). 
 
Isto kao i podu eća i proi vodi imaju svoj identitet  Identitet je važan element proi voda 
  og dodavanja vrijednosti i ogla avačke funkcije  to direktno utječe na profit tvrtke  
[14] U ovom slučaju proi voĎač Ferrero koristi prepo natljivi font u vi ualnom 
identitetu proizvoda Nutella. Njegovom promjenom kod potro ača  i mogli stvoriti 
konfu iju prilikom kupnje  može doći do sumnje u kvalitetu proi voda i njegovo 
porijeklo. Kreiranjem primjera am alaže limitiranog i danja sa slike 13 želi se istražiti 
kako promjena fonta utječe na potro ače te koliko veliku ulogu ima font prilikom izbora 




Slika 13, Limitirano izdanje Nutella proizvoda  
s promijenjenim fontom 
 
Am alaža je kreirana pomoću postojeće slike am alaže prehram enog proi voda 
Nutella te je u  amjenu  a postojeći font  kori ten font Alpha54 (slika 13). Nazivu je 
 adržan karakterističan strukturalni elment   oja  Etiketi na ma alaži su  adržane 
dimenzije te je slikovni proizovd ostao nepromjenjen. 
 
Am alaža je odreĎenim dijelom vanjski indikator kvalitete proi voda  Ra log tome jest taj 
 to slikovni sadržaj kao vi ualna informacija predstavlja snažan stimulans i može  natno 
povećati percipiranu pristupačnost proi voda potro aču  Fit gerald  Bone i Russo 
nagla avaju sposo nost slike u služ i okvira  a interpretaciju informativnih komponenti jer 
slike  prema njima  imaju prvenstvo u procesuiranju od strane potro ača u odnosu na ostale 
elemente dizajna.[15] Isto tako  otkriveno je da potro ačima  u situaciji kada nemaju nimalo 
prija njeg  nanja o odreĎenoj marki proi voda  slikovni sadržaj  natno vi e olak ava 




Slika 14, Limitirano izdanje Nutella proizvoda 
 sizostavljenim slikovnim sadržajem 
 
Kako  i se istražilo utječe li  i ostavljanje slikovnog elementa s am alaže  negativno na 
kupnju i radena je am alaža sa slike 14 kojoj se izostavio cjelokupan slikovni sadržaj  Tako 
će se do iti uvid u to je li poželjno  prilikom kreiranja limitiranog i danja odreĎenog 
prehrambenog proizvoda, izostavljati slikovne elemente. Am alaža je kreirana pomoću 
postojeće slike am alaže prehram enog proi voda Nutella kojemu je  adržana 
dimen ija etikete te logotip proi voĎača i na iv proi voda. 
 
Limitirana i danja se  kao  to je ranije navedeno  najče će plasiraju na trži te u vrijeme 
odreĎenih  lagdana te svjetskih dogaĎaja  Na slici 15 prika ano je standardno i danje te 




Slika 15. Standardno i limitirano izdanje ambalaže proizvoda Nutella 
 
Želi se do nati  i li potro ači kupili limitirano i danje jer je  osvježenog  i ljep eg 
izgleda odnosno di ajna ili radi navike  straha i slično ipak u imaju standardno i danje  
Am alaže su radi do ijanja  to  oljih re ultata preu ete s interneta  Am alaže su radi 
do ijanja  o  oljih re ultata u cijelosti preu ete s interneta te predstavljaju izdanja koja 









4.2. Nestle Nesquik  
 Nesquik je aroma koja se dodaje u mlijeko, razvijena je 1948. godine od firme 
Nestle kako  i se djeci na  r  način stvorio  animljiv čokoladni napitak s mlijekom, 
predstavljena je kao Nestlé Quik  Prvi put ga viĎamo kao Nesquik u Europi 1950. 
godine, a zatim i u SAD-u, Kanadi, Meksiku i Australiji. [17] Nesquik je proizvod 
po nat  iroj skupini ispitanika i potro ača te je kao takav i a ran kao prijedlog 
limitiranog izdanja am alaže u anketi  I mijenjeni su mu odreĎeni vi ualni i strukturalni 
elementi  to je prika ano na slijedećim stranicama  
Boja može  iti  i vrlo često jest  kori tena kao marketin ki alat kojim se utječe na ljude  
Ustanovljeno je da se preferencije boje mijenjaju ovisno o kategoriji proizvoda i da se 
općenito omiljena  oja ra likuje od omiljene  oje pojedinih proi voda te je primjećeno 
da u kontekstu primarnih  sekundarnih i tercijarnih  oja naj apaženija  oja uvijek je 
žuta  dok su najsla ije  apažene plava (odnosno lju ičasta  te plavo-lju ičasta) [18] 
 
Slika 16, Limitirano izdanje Nesquik proizvoda 
 s promjenjenom bojom ambalaže i tekstualnih elemenata 
 
Boja  strukturalni element na am alaži  vrlo je prepo natljiva  Kod proi voda Nestle 
Nesquik to je žuta  oja  koja je   a potre e ankete  promijenjena u plavu  odreĎeni 
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elementi su takoĎer prilagoĎeni plavoj  oji po adine  kao i logotip i ime proizvoda   to 
je vidljivo na slici 16. Time se želi ispitati privlači li ljude hladna  plava  oja ili su vi e 
naklonjeni ustaljenoj žutoj  oji koja je  po klasifikaciji  topla  oja i če će se  u  crvenu  
koristi kod kreiranja am alaže i di ajna  a prehram ene proi vode  I gled am alaže 
preu et je s interneta te su svi elementi  osim  oje   adržani na prijedlogu limitiranog 
izdanja. 
 
Logotip proi voĎača i na iv proi voda vrlo su  itni elementi na am alaži  Njihovim 
uklanjanjem   to je prika ano na slici 17  želi se do nati jesu li toliko  itni i  a 
potro ače  u kolikoj mjeri im pridaju pažnju te  i li kupili proizvod i kada bi logotip i 
marka proizvoda bili izostavljeni. 
 
Slika 17, Limitirano izdanje Nesquik proizvoda 
s izostavljenim logotipom tvrtke Nestle i nazivom proizvoda 
 
I gled am alaže Nestle Nesquika preu et je s interneta, uklonjeni su elementi vizualnog 
identiteta kao  to je logotip  na iv te neki elementi informativnog karaktera. Maskota je 
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 adržana no ne u karakterističnom o liku gdje pije Nesquik napitak  prilagoĎena je 
trenutačnom di ajnu  Za maskotu je kori ten vektorski prikaz preuzet s interneta. 
 
Maskote su i mi ljeni likovi  a potro ačke proi vode  održavaju imidž tvrtke i privlače 
ciljanu skupinu potro ača  Nestle je  a četrdesetu godi njicu čokoladnog napitka 
Nesquik, maskotu prilagodio kampanji te je zeca zamijenio drugim likom (slika 18). 
 
Slika 18, Limitirano izdanje Nesquik proizvoda 
s promijenjenom maskotom 
 
Primjer sa slike 18 preu et je s interneta te se  uvoĎenjem njega u anketu  želi istražiti 
koliko veliku ulogu u svijesti potro ača ima maskota  te  i li nje inom promjenom do lo 
do konfu ije prilikom kupnje ili  i potro ači po itivno prihvatili promjenu  
 
Limitirana i danja am alaže  kako je nekoliko puta navedeno  i daju se u kratkom 
vremenskom ra do lju i često su ve ana  a odreĎene dogaĎaje popularne u tom 
razdoblju. Tako je i u primjeru sa slike 19 animirani film Wrack it Ralph (2012), gdje 
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glavni negativac video igrice želi postati heroj  u vrijeme plasiranja na trži te ovog 
izdanja prehrambenog proizvoda Toffifee, bio popularan i privlačio populaciju koja je 
ovaj film oživjela s po itivnim kritikama  Ciljana skupina je u takvim primjerima usko 
odreĎena (slika 19). 
 
Slika 19, Limitirano izdanje Nesquik proizvoda 
prilagođeno medijskom sazržaju 
 
UvoĎenjem ovog prijedloga am alaže limitiranog i danja proi voda Nesquik želi se 
do nati može li ovakav pristup povećati opseg potro ača i privući ciljanu skupinu kojoj 
je namjenjen u tom vremenskom ra do lju te takoĎer ne i gu iti redovne konzumente 
Nesquik napitka. I gled am alaže je u cijelosti preu et s interneta te prika uje limitirano 








4.3.  Storck Toffifee 
1973. godine tvrtka Storck objedinila je četiri najpopularnija slastičarska sastojka na 
svijetu i dobila jedinstven rezultat: Toffifee. Proi vod se prvo počeo prodavati u 
Njemačkoj i  io je po nat kao  proi vod  a cijelu o itelj   [19] Toffifee je poznat i 
danas  irem krugu potro ača i i  tog ra loga je oda ran kao prijedlog  a am alažu 
limitiranog izdanja kojemu su na am alaži odreĎeni dijelovi i mjenjeni  to je 
prredstavljeno na slijedećim stranicama  
Svjedoci smo čestog redi ajna  promjena u koncepciji ogla avanja  po olj anja 
proi voda  no primjećujemo da na iv marke ostaje isti tijekom dužeg vremenskog 
razdoblja  Naj načajnija uloga marke proi voda je da o načava proi vod te omogućuje 
potro aču da jasno odredi  od aci ili preporuči marku  Važno je kreirati o ećavajući 
na iv koji svojom kvalitetom jamči kvalitetu proi voda i usluga te može  iti dugotrajan 
odnosno da nije suvi e trendovski da se može uklopiti i u trendove u  udućnosti  [20] 
 
Slika 20, Limitirano izdanje Toffifee proizvoda 
 s izmijenjenim imenom 
 
Promjenom na iva proi voda Toffifee u Tifi željelo se istražiti shvaćaju li potro ači 
važnost na iva  marke proizvoda te predstavlja li im promjena prepreku pri kupnji. 
Ovime će se do iti uvid u to je li preporučeno prilikom kreianja limitiranog i danja 
odreĎenog prehram enog proi voda  koje će se na trži te plasirati u kratkom 
vremenskom periodu  ra mi ljati o promjeni na iva proi voda  U anketi je  a potre e 
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istraživanja ispitanicima prika ana slika 20 koja je preu eta s interneta te joj je 
promjenjen na iv sa  adržanim karakterističnim fontom proi voda  
 
Slično kao i u primjeru sa slike 19 i na slici 21 di ajn je prilagoĎen odreĎenom sadržaju 
ili dogaĎaju koji ovdje nije nagla en  Može se vidjeti jedino to da likovi prika ani na 
am alaži podsjećaju na likove i  horor filmova te ne asociraju na hranu i slično  
 
Slika 21, Limitirano izdanje Toffifee proizvoda 
s ilustriranim bićima iz horor filmova 
 
Am alaža je preu eta s interneta te se njome želi istražiti hoće li  iako su na am alaži 
prika ani  astra ujući likovi mumije  drakule   i misa i dr   proi vod  iti primamljiv 
stalnim potro ačima i potencijalnim kupcima  
 
Fotografije pokreću proces o rade slikovnih informacija koje MacInnis i Price 
definiraju kao prikaz osjetilnih informacija u radnoj memoriji te smatraju da je 
povećana vjerojatnost oda ira am alaže s atraktivnim slikovnim sadržajem  [21] 
Potro ač koji promatra vi ualnu informaciju na am alaži će imati veću  ansu spontano 
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 amisliti kako proi vod i gleda miri e  vuči i kakvog je okusa  Slikovni sadržaj  i  tog 
ra loga  služi kao sredi nji poka atelj komunicirajući atri ute samoga proi voda  No 
isto tako možemo govoriti o stili aciji odnosno vi ualnom opisu koji koristi 
pojednostavljene načine prika ivanja o jekata ili scena  pritom ne prenoseći potpunu ni 
preciznu vizualnu reprezentaciju nego atraktivni odnosno ekspresivni prikaz tog istog 
objekta.[22] 
 
Slika 22, Limitirano izdanje Toffifee proizvoda 
sa stiliziranim slikovnim sadržajem 
 
Takav se pristup koristio i prilikom kreiranja ove am alaže sa slike 22 gdje se  adržao 
prikaz proi voda koji se nala i unutar am alaže u odreĎenoj mjeri stili iran   čime se 
želi istražiti hoće li i dalje proi vod potro ačima  iti primamljiv  
 
Staro je postalo novo "novo". Novi retro pokret zavladao je mnogim svijetskim 
pakiranjima  a proi voĎači ga koriste kako  i potakli interes i dali potro ačima osjećaj 
nostalgije. Retro pakiranje, kulturno zastareno barem 15 do 20 godina, postalo je 
ponovno dio trenda [23] Većina tih am alaža imale su uspje nu pro lost i na trži tu su 
daleko duže od svojih konkurenata i žele potro ače podsjetiti na te činjenice  Tvrtke 
koriste ovaj koncept u svoju korist jer vjeruju da starije generacije imaju tendenciju 
držati se po natih  randova  a novije generacije imaju novoosnovani interes  a am laže 





Slika 23, Retro limitirano izdanje Toffifee proizvoda 
 
UvoĎenjem am alaže sa slike 23 u anketu istražit će se  udi li retro am alaža kao u 
starijim generacijama nostalgiju i žele li ju kupiti i nove generacije te kako funkcionira 
na trži tu i  gledi ta potro ača   
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5. REZULTATI ANKETE 
U svrhu istraživanja provedena je on-line anketa koja je trajala od 1. srpnja 2015. do 
5. srpnja 2015, odnosno 5 dana. Ukupan broj ispitanika je 47  od kojih je 32 ženske 
oso e (68 1 %) i 15 mu kih oso a (31 9 %)  Ispitanici nisu  ili ograničeni prema do i te 
su anketu ispunjavale oso e svih do nih skupina  najvi e onih u do i od 20 do 50 
godina, kojih je bilo 38 ili 80.9 %. Osobe su bile pitane o stupnju obrazovanja te se 
prilikom o rade re ultata primjećuje da su ispitanici ra ličitog stupnja o ra ovanja  
 
Slika 24, Grafikon stupnja obrazovanja 
 
Nakon osobnih pitanja o ispitanicima, slijedilo je nekoliko pitanja vezanih uz dizajn 
ambalaže prehram enih proi voda  njegovoj važnosti te ra mi ljanju ispitanika o 
kupovini limitiranog i danja am alaže  Prije postavljenih pitanja  na početku ankete 
uvodnim dijelom o jasnilo se ispitanicima  to su to limitirana i danja  u koju svrhu i u 


















Slika 25, Grafikon rezultata ankete  
na pitanje o ulozi dizajna ambalaže 
 
Ispitanicima je posatvljeno pitanje  Kada kupujete proi vod  koliku ulogu prema vama 
ima di ajn am alaže?   odgovori su im prika ani na ljestvici od 1 do 5 gdje je 1  načilo 
nikakvu ulogu, 2 - vrlo malu, 3 - niti malu niti veliku, 4 - vrlo veliku, a 5 izuzetno 
veliku ulogu. I  re ultata se vidi da di ajn am alaže kod ispitanika ima odreĎenu ulogu 
prilikom kupnje proizvoda jer je zanemarivo mali postotak ispitanika odlučio da di ajn 
za njih nema nikakvu ulogu prilikom kupnje. Velik broj ispitanika odlučila se za niti 
malu niti veliku ulogu, no 39 2 % ispitanika smatra da di ajn am alaže ima veliku ulogu 
te njih 11,5 % kako dizajn ima izuzetno veliku ulogu pri kupnji. Proces odlučivanja o 
kupnji možemo definirati kao mentalni napor potro ača pri dono enju odluke  [25] 
Kupovina prehram enih proi voda kompleksan je fenomen na koji utječe nekoliko 
marketin kih  psiholo kih i osjetilnih faktora. Razlog zbog kojeg ispitanici ne pridaju 
ključnu ulogu di ajnu am alaže je taj  to postoje i drugi aspekti prilikom odlučivanja o 





























Slika 26, Grafikon rezultata ankete  
na pitanje o kupnji proizvoda radi ambalaže 
 
Odgovori na pitanje o kupnji proi voda radi i gleda njegove am alaže vrlo su slični 
odgovorima na prethodno pitanje. Pitanje je glasilo: Bi ste li ikada kupili proizvod samo 
radi izgleda njegove ambalaže?, ispitanicima su  ili ponuĎeni odgovori na ljestvici od 1 
do 5 gdje je 1  načilo nikada  2 – rijetko, 3 – možda  4 – često  a 5 uvijek  Većina 
ispitanika odlučila se na odgovor možda i  često za kupnju proizvoda samo radi izgleda 
njegove am alaže. Ispitanici nisu sigurni kupuju li proizvod jer smatraju da je kvalitetan 
ili ih privlači am alaža jer je utjecaj di ajna am alaže na kupce većinom nesvjestan  
Ispitanici ne razmi ljaju koliko ih često od ije proi vod s neprihvatljivim dizajnom. Pri 
dono enju odluke potro ač se vodi percepcijom koju ima o proi vodu  a koju 
proi voĎač kreira pomoću marketin ke strategije  Marketin kom strategijom definiraju 
se glavni komunikacijski elementi  od kojih je jedan am alaža proi voda  Pilditch je 
1957  godine prvi puta definirao am alažu kao  tihog trgovca  [26], te je smatrao kako 
u trenutku kupnje am alaža mora oživjeti kako  i pre entirala trgovca  Kasnije je Lewis 
pro irio te u naglasiv i kako je  do ra am alaža mnogo vi e od trgovca, to je zastava 
raspo navanja i sim ol vrijednosti  [26] Danas je am alaža preu ela funkciju 
ogla avanja kod mnogih marki [25] te predstavlja jedan od najvažnijih kanala 
















1 nikada 2 rijetko 3 možda 4 često 5 uvijek





Slika 27, Grafikon rezultata ankete na pitanje o ulozi 
 dizajna ambalaže kod proizvoda na koje su potrošači navikli 
 
Na pitanje Je li vam dizajn ambalaže bitan kod prehrambenih proizvoda koje često 
kupujete i na koje ste navikli (čokolada, kava, šećer i sl.)? može se vidjeti da je 
ispitanicima rijetko  itan di ajn am alaže prehram enih proi voda koje često kupuju. 
To se može pove ati s istraživanjem koje je poka alo da se 65% kupovine 
prehrambenih proizvoda obavlja u manje od 10 sekundi [27]. Ljudi su navikli na 
odreĎene proidvode svakodnevne upora e pa njima ne pridaju veliku pažnju prilikom 
kupovine. Di ajn am alaže se kod takvih proi voda niti ne mijenja u velikoj mjeri  a  
i  ra loga  to potro ači proi vode svakodnevne upora e kupuju mahinalno  često 
vjerojatno ni ne čitajući na ive  nego se vodeći prema prepo natljivom i gledu  
Slijedeće pitanje je prvo pitanje koje je ve ano u  limitirana i danja am alaže  
nadovezivalo se na prethodno pitanje, a glasilo je Kada bi kava koju kupujete imala 
promijenjeni dizajn, no do njega bi stajao i standardni dizajn, bi ste li uzeli novi ili 
dizajn na kojeg ste navikli? Većina ispitanika  njih 72 2 % odlučilo se na kupnju 
limitiranog i danja am alaže  Ovdje su izneseni neki od navedenih obja njenja 
















1 nikada 2 rijetko 3 možda 4 često 5 uvijek
Je li vam di ajn am alaže  itan kod prehram enih proi voda koje često 
kupujete i na koje ste navikli (čokolada  kava   ećer i sl )? 
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proi voda koje često kupuju nije  itan ipak  i često posegnuli  a novim  promijenjenim 
odnosno liitiranim izdanjem tog proizvoda. 
„Uvijek ću izabrati novo izdanje ambalaže jer, iako znam da proizvod samim time nije 
bolji, zabavnije mi je i više me veseli kupovati nešto što je u novom obliku.“ 
„Za jedan brand je od velike važnosti da ponekad ima i limitirana izdanja. Kao u 
svemu, tako i kod ambalaže, klasična ambalaža zna dosaditi. Inovativni i dizajn koji je 
"u trendu" te male promjene u dizajnu kod limitiranih proizvoda su uvijek dobro došle.“ 
„Posebno izdanje uglavnom bude privlačnije ambalaže nego ono standardno izdanje! 
Ili jednostavno volimo promjene!“ 
„Ako mi je dizajn lijep jednostavno si moram kupiti. Također, imam osjećaj da 
isprobavam nešto sasvim novo, a ipak znam da me kvaliteta neće razočarati.“ 
„Potrošačima je uvijek zanimljivije novo, jer imaju percepciju poboljšanja kvalitete i da 
su u proizvod dodani novi sastojci.“ 
No, iako bi velik postotak ljudi izabrao limitirano izdanje, ima i onih koju ostaju pri 
kupnji standardnog di ajna am alaže i to većinom radi navike ili straha od promjene 
okusa  I nesena su i neka njihova o ja njenja  
„Mislim da bi ostala kod standardnog izdanja pošto već znam okus. Promjena dizajna 
asocira na neke sitne dodatke ili promjene.“ 
„Ako sam navikla na taj proizvod neću ga htjet mjenjati, čak ni ambalažu, jer mi to daje 
određenu sigurnost da kupujem isto što i prije. uz promjenjenu ambalažu imam "strah" 
da je i proizvod barem malo drugačijeg okusa. 
„Navika oka na standarnu ambalažu.“ 
„Uzela bih ono pakiranje koje mi je pri ruci, budući da kupovinu standardnih 
namirnica obavljam automatski, a police su onda većinom napunjene limitiranim 
izdanjem.“ 
Nakon pitanja koja su  ila ve ana  a opću percepciju di ajna am alaže i kupnje 
proi voda  slijedeća pitanja su ra vrstana u tri skupine  Prva skupina pitanja ve ana je 
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za Ferrero Nutellu gdje je ispitanicima, prije pitanja, prikazana slika proizvoda za koju 
je vezano pitanje  Slijedeće dvije skupine pitanja takoĎer su prika ivale am alažu i 
pitanje vezano uz prikaz te su se odnosila na Nestle Nesquik i Stark Toffifee. Svako 
pojedino pitanje prikazano je na pose noj stranici kako am alaža i  prethodnog pitanja 
ne bih utjecala na odgovor ili am alažu i  slijedećeg pitanja  
5.1. Nutella 
 
Slika 28, Grafikon rezultata ankete na pitanje o ulozi 
 naziva proizvoda za prepoznatljivost proizvoda Nutella 
 
Prikazana je slika 12 iz poglavlja broj 4. Prijedlozi am alaža limitiranih i danja 
prehrambenih proizvoda na kojoj je izostavljen naziv proizvoda te je postavljeno pitanje 
može li se prepo nati prehrambeni proizvod na slici, 95 % ispitanika je prepoznalo 
Nutellu  Nakon toga je slijedilo pitanje o važnosti na iva proizvoda koje je glasilo 
 Koliku ulogu naziv proizvoda ovdje ima kako bi proizvod bio prepoznatljiv?   
odgovori na ovo pitanje su prilično podjeljeni  Jedna skupina ljudi smatra da naziv 
proizvoda nema gotovo nikakvu ulogu, dok druga skupina ljudi smatra da je naziv ipak 
bitan. Na iv proi voda je itekako  itan  no Nutella je dugogodi nji prepo natljivi  rand 
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naziv ovdje radi toga nebitan dok se kod drugih proizvoda, slabije prepoznatljivosti, 
ne i složili s tom te om  
 
 
Slika 29, Grafikon rezultata ankete na pitanje  
o ulozi  fonta kod proizvoda Nutella 
 
Ispitanicima je prikazana slika 13 iz poglavlja broj 4.Prijedlo i am alaža limitiranih 
izdanja prehrambenih proizvoda, na kojoj je promjenjen karakterističan prepo natljivi 
font  a proi vod Nutella  Najče ći odgovori ispitanika  ili su da im ne smeta no ne 
smije se  anemariti da su i kod ovog pitanja ispitanici  ili dosta  neodlučni   Iako ih 
većina misli da im ne smeta  velik postotak ispitanika misli da im ipak možda smeta i da 
im itekako smeta  Promjena fonta uvelike može promijeniti proi vod jer je ona u ovom 
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Slika 30, Grafikon rezultata ankete na pitanje  
o ulozi slikovnog sadržaja proizvoda Nutella 
 
Ispitanicima je i nad pitanja koja je ve ana u  ulogu slikovnog sadržaja na am alaži 
prikazana slika 14 iz poglavlja broj 4. Iz grafa je vidljivo da je vrlo često am alaža  e  
karakterističnog slikovnog sadržaja  pra na    to  i u konačnici povlačilo  aključak da 
se slikovni sadržaj ili promijeni ili  adrži  ali nikako se ne i tre ao i ostavljati  
Slijedeće pitanje bilo je vezano za sliku 15 iz poglavlja broj 4. Prijedlo i am alaža 
limitiranih izdanja prehrambenih proizvoda, koja je radi dobijanja  to  oljih rezultata 
preuzeta s interneta te prikazuje izdanja koja postoje ili su postojala na trži tu,  to je u 
anketi i navedeno. Na slici su prikazane am alaže  standardnog i limitiranog i danja  
jedna pokraj druge te je ispitanicima postavljeno pitanje koju bi kupili kada bi se 
am alaže na le jedna pokraj druge na polici  74 5 % ispitanika  ih se odlučilo na kupnju 
limitiranog i danja am alaže Nutelle  Kako se kod limitiranih i danja većine proi voda 
cijena ne mjenja  potro ači većinom i a iru proi vod koji smatraju privlačnijim  to se 
vidi i  odgovora  No da se cijena kod ovog limitiranog i danja proi voda povećala   to 
 i  ilo nagla eno  re ultati  i  vrlo vjerojatno poka ivali drugačije stanje jer svaki kupac 
nastoji ostvariti  to povoljniju kupovinu  e  o  ira na kupovnu moć  To doka uje 
činjenica da 46% potro aća prvo o raća pažnju na cijenu proi voda  pa tek onda na 
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Slika 31, Grafikon rezultata ankete na pitanje  
o ulozi boje ambalaže i logotipa proizvoda Nesquik 
 
Ispitanicima je prikazana slika 16 iz poglavlja broj 4. gdje je promjenjena boja 
am alaže i logotipa proi voda Nesquik  I  re ultata se vidi da takva promjena 
potro ačima većinom negativno utječe na kupnju i prepo natljivost proizvoda. Na oblik 
i  oju am alaže ljudi tijekom vremena naviknu te je stoga promjena  oje am alaže 
element koji ostavlja negativan utjecaj na potro ače  Kada  i se žuta  oja Nestle 
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Utječe li promjena  oje am alaže i logotipa negativno na kupnju po natog 




Slika 32, Grafikon rezultata ankete  
na pitanje o ulozi naziva proizvoda Nesquik 
 
Ispitanicima je prikazana slika 17 iz iz poglavlja broj 4  Prijedlo i am alaža limitiranih 
izdanja prehrambenih proizvoda, gdje su naziv proizvoda i logotip u potpunosti 
uklonjeni i na njihovom je mjestu praznina. Ispitanici su se u većini složili da  i rijetko 
kupili takav proizvod. Vjerojatno iz ra loga jer je am alaža pra na i neprivlačna bez 
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Slika 33, Grafikon rezultata ankete na pitanje  
o ulozi maskote na proizvodu Nesquik 
 
Maskota na am alaži koja je prika ana ispitanicima je promijenjena  klasičan  ec koji 
predstavlja Nesquik čokoladni napitak prilagoĎen je potre ama odreĎene kampanje  Ta 
am alaža prika ana je na slici 18 iz poglavlja broj 4. koja je, radi dobijanja  to  oljih 
rezultata, preuzeta s interneta te prikazuje izdanje koja postoji ili je postojalo na trži tu  
 to je u anketi i navedeno  Nakon nje slijedilo je pitanje  Utječe li promjena maskote na 
prepoznatljivost proizvoda?  te je većina ispitanka, njih 57,4 % odgovorilo da promjena 
maskote itekako  često ili uvijek utječe na prepo natljivost proi voda. Maskota je 
i mi ljeni lik koji se uvodi kako  ih stvorio ili pomogao održati imidž firme i kako  ih 
komunicirao s ciljanom skupinom potro ača slanjem odreĎenih informacija [29] 
Maskota je ujedno i dio cjelokupnog vizualnog identiteta proizvoda i kao takva se ne 
 ih tre ala mijenjati  Ona često humani ira firmu ili  rand koje predstavlja i omogućuje 
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Slika 34, Grafikon rezultata ankete na pitanje o pozitivnom prihvaćanju  
dizajna prilagođenog medijskom sadržaju ili događaju proizvoda Nesquik 
 
Ispitanicima je na pitanje o di ajnu prilagoĎenom medijskom sadržaju prika ana slika 
19 iz poglavlja broj 4. gdje je di ajn prilagoĎen animiranom filmu Wrack it Ralph 
(2012) gdje glavni negativac video igrice želi posati heroj  Slika je, radi dobijanja  to 
boljih rezultata, preuzeta s interneta te prikazuje izdanje koja postoji ili je postojalo na 
trži tu   to je u anketi i navedeno  Ispitanici  odnosno njih 55 3%   smatraju da takav 
di ajn često može do ro funkcionirati na trži tu  Prilikom kreiranja limitiranog izdanja, 
kako je ranije navedeno  važno je oda rati ciljanu skupinu potro ača koju se tim 
pristupom želi privući  Kako je u ovome primjeru prika an animirani lik  sa sigurno ću 
se može  aključiti da se privlači mlaĎa populacija te populacija koja voli animirane 
filmove  Kako se limitirana i danja plasiraju na trži te u ograničenim količinama i u 
ograničenom vremenskom  a do lju su dostupna  ovakav se pristup  s točno odreĎenom 
ciljanom pu likom  smatra po itivnim načinom privlačenja novih  potencijalnih 
potro ača  ali o održavanju  starih  koji će osvježenom di ajnu  adovoljno dati mjesto u 
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Može li  u potpunosti prilagoĎen di ajn odreĎenom medijskom  





Slika 35, Grafikon rezultata ankete 
 na pitanje o ulozi naziva proizvoda Toffifee 
 
Proizvod Toffifee je na slici 20 iz poglavlja broj 4. Prijedlo i am alaža limitiranih 
izdanja prehrambenih proizvoda, prikazan s promjenjenim nazivom u Tiffi, 
nepromijenjenim fontom. Odgovori na pitanje relativno su podjednaki  najvi e 
ispitanika se odlučilo  a odgovor možda, dok ih, ipak, veći  roj smatra da takav 
proizvod ne bi ili bi rijetko kupili na policama, njih 41,2 %. Promjena naziva je ri ičan 
pothvat jer je naziv proizvoda element na am alaži koji je uz logotip firme ujedno i 
vizualni identitet tog proizoda. Potro ači ga vrlo često upamte i svakako  ih promjena 
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Kada  i ovaj proi vod  a potre e odreĎene kampanje promijenio na iv  i 




Slika 36, Grafikon rezultata ankete na pitanje o privlačnosti 
 proizvoda Toffifee s ilustriranim bićima iz horor filmova 
 
Na ambalaži sa slike 21 iz poglavlja broj 4. Prijedlo i am alaža limitiranih izdanja 
prehrambenih proizvoda ilustrirana su  ića i  horor filmova i na to pitanje su ispitanici 
podjeljeni na pola prilikom izbora odgovora. Ciljana publika kojoj je to namjenjeno je 
vjeroatno to i prepoznala te je njima takav proizvod atraktivan i primamljiv dok je 
ciljana publika kojoj proizvod nije namjenjen takav dizajn prepoznala kao neprihvatljiv. 
Kao i kod proizvoda Nestle Nesquik gdje je di ajn prilagoĎen filmskom sadržaju s 
naglaskom na usko odreĎenu ciljanu skupinu potro ača  tako je i u ovome primjeru 
naglasak ponajvi e na ciljanoj skupini  Može se  aključiti da je to mlaĎa populacija  te 
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Smatrate li proi vod privlačnim  a kon umaciju ako se na njegovoj 




Slika 37, Grafikon rezultata ankete na pitanje o privlačnosti  
stilizacije slikovnog sadržaja na ambalaži proizvoda Toffifee 
 
Slikovni prika  prehram enog proi voda Toffifee je stili iran do odreĎene mjere te je 
prikazan ispitanicima (slika 22 iz poglavlja broj 4. Prijedlozi ambalaža limitiranih 
izdanja prehrambenih proizvoda)  Veći postotak ispitanika smatra da  i proi vod sa 
stili iranim prika om i dalje  io privlačan  Stili acijom pojedinih elemenata jasno se 
odreĎuje do na skupina  spol  životni stil potro ača i slično  Stili irani su proizvodi 
najče će namjenjeni mlaĎoj populaciji te  po to je ne natan  roj ispitanka  io starije 
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Kada  i umjesto realnog slikovnog prika a proi voda unutar am alaže taj 




Slika 38, Grafikon rezultata ankete na pitanje  
o prihvatljivosti retro izdanja ambalaže proizvoda Toffifee 
 
Retro i danja se često viĎaju na policama s prehram enim proi vodima  ljudima su 
najče če privlačna i do ro se prodaju  to takoĎer smatra i većina ispitanika kojima je 
prikazana slika 12 iz poglavlja broj 4. Prijedlozi ambalaža limitiranih izdanja 
prehrambenih proizvoda. Uz odabir odgovora kojeg smatraju točnim se trebalo dati 
o ra loženje  Ovdje su i neseni neki od navedenih o ja njenja odgovora ispitanika  koji 
smatraju takav pristup dobrim i prihvatljivim.  
„Mislim da je vraćanje na retro izdanje prihvatljivo. Odličan brand koji je lako 
prihvatljiv za sve kupce.“ 
„Vraćanje na retro izdanje danas je "trend" pa zbog toga smatram ovo oku 
primamljivim i zanimljivim izdanjem.“ 
„Uvijek se lijepo prisjetiti starih dana. Osim sto retro ambalaža ima zanimljiv i 
neobičan dizajn, isto tako ljude podsjeća na djetinstvo, mladost, dogđaje iz prošlosti.“ 
„Podsjeća na period kada smo bili mlađi, a tada su, često, čokolade i sl. bili teže 
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UvoĎenje retro i danja am alaže  odnosno vraćanje na prvotni (stari) di ajn 
takoĎer se viĎa na policama  Smatrate li takav pristup do rim i 
prihvatljivim za brand?  
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No, iako se velik postotak ljudi slaže da je retro di ajn prihvatljiv, ima i onih koju se ne 
slažu  I nesena su i neka njihova o ja njenja  
„Kada bi se radilo o ambalaži proizvoda koje se sjećam, vjerovatno bi u meni proizvod 
probudio osjećaj nostalgije. No, kako se radi o ambalaži koju nisam vidjela prije, 
proizvod mi izgleda čudno, uostalom koja je vjerojatnost da bi ga prepoznala na 
policama trgovina. Smatram kako brandovi ne bi trebali raditi velike promjene u smislu 
promjene njihovih prepoznatljivih elemanata zbog opasnosti gubljenja prepoznatljivosti 
proizvoda na policama trgovina (kada bi Milka promijenila boju omota, bila bi kao 
svaka druga čokolada na polici). Što se tiče limitiranih izdanja pozdravljam promjene, 
ali da se ne gube ključni prepoznatljivi elementi samog brenda.“ 
„Mislim da to može dovesti do neprepoznatiljivosti proizvoda pa tako i do smanjenja 
kupnje istog!“ 
„Ljudi naviknu na nešto pa mislim da to ne treba mijenjati u potpunosti. Neke sitnice 
da, ali ne sve.  




6. DISKUSIJA REZULTATA 
Nakon provedene ankete i o raĎenih re ultata primjećeno je da di ajn am alaže 
itekako utječe na svijest kupaca odnosno potro ača  često  i kupili proi vod samo radi 
izgleda njegove am alaže  Hipoteza koja je glasila: Limitirano i danje am alaže 
prehram enih proi voda po itivno utječe na prodaju i po itivne doživljaje branda kod 
potro ča, potvrĎena je  Većina prijedloga am alaže limitiranih i danja prehram enih 
proizvoda prihvaćena je s po itivnim stavovima. Potro ači promjene smatraju 
po itivnima  to se takoĎer vidi i  odgovora na pitanje gdje su na slici 15 prika ane 
am alaže standardnog i limitiranog i adanja prehram enog proi voda Nutella  Od dva 
ponuĎena di ajna, 72,2% ispitanika bi radije kupilo limitirano izdanje nego standardno s 
o ra loženjem kako je limitirano i danje privlačnije te kako ljudi jednostavno vole 
promjene i u podsvjesti imaju percepciju po olj anja kvalitete prilikom promjene 
di ajna am alaže  Druga hipoteza koja je glasila: Najče ći grafički elementi koji se 
moraju  adržati na am alaži su karakteristična  oja i tipografija  a slikovni elementi su 
ti koji se mogu mijenjati, stili irati pa čak i i ostaviti  pobijena je. Hipoteza je pobijena 
i  ra loga  to je kod dijela koji nagla ava da se font ne bi trebao mijenjati, kao prijedlog 
am alaže ponuĎeno limitirano i danje proi voda Nutella koji je relativno poznat 
proizvod i  omiljen  meĎu ispitanicima te je prepoznatljivost postigao i samim 
izgledom staklene am alaže. Dokazano je da je malo promjena na etiketi koje bi 
potro ačima  asmetale odnosno umanjile prepoznatljivost. Rezultati se mogu vidjeti na 
slici 29 koja prikazuje grafikon uloge fonta na am alaži gdje se 42 6% ispitanika 
izjasnio da im promjena rijetko ili nikada ne utječe negativno na kupnju  36% ispitanika 
izjasnilo se da im promjena često ili uvijek utječe na kupnju, 21 4% je neodlučno. Kada 
 i prijedlog am alaže uključivao manje po nati proi vod postoji mogućnost 
potvrĎivanja hipote e jer promjena fonta uvelike može promijeniti proi vod po to je on 
u većini slučajeva  u  logotip firme  glavni vi ualni identitet nekog proi voda te je 
njegova promjena ri ičan pothvat  a svaku firmu  Kako je i pretostavljeno prije 
istaživanja  karakteristična  oja je dio koji se mora  adržati na am alaži te se slikovni 
elementi mogu mijenjati i stilizirati. Pitanja koja su to potvrdila uključivala su proi vod 
Nesquik kojemu je promijenjena  oja am alaže i tekstualnih elemenata  to je vidljivo 
na slici 16 iz poglavlja 4.Prijedlo i am alaža limitriranih izdanja prehrambenih 
proizvoda  53 2 % ispitanika odlučilo se na negativan utjecaj promjene  oje  to je 
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vidljivo na slici 31 koja prikazuje grafikon rezultata ankete na pitanje o ulozi boje 
am alaže i logotipa proizvoda Nesquik. Pitanje koje je potvrdilo pozitivne stavove 
prema stili iranom slikovnom sadržaju  ilo je ve ano u  proi vod Toffifee gdje se samo 
25 5% ljudi i jasnilo da proi vod sa stili iranim slikovnim sadržajem ne  i  io 
privlačan  a kupnju (slika 37). Kori tenje ilustriranih  ića  te di ajn prilagoĎen 
medijskom sadržaju prepo naje ciljana skupina potro ača kojoj je limitirano i danje 
namjenjeno te se takav pristup  s točno odreĎenom ciljanom pu likom  smatra 
po itivnim načinom privlačenja novih  potencijalnih potro ača  ali o održavanju  starih  
koji će osvježenom di ajnu  adovoljno dati mjesto u policama svoga kućanstva  Bez 
o  ira  to nisu potvrĎene o je hipote e stekao se uvid u percepcije, stavove i emocije 
ispitanika kada je riječ o limitiranim i danjima am alaže  a prehram ene  proi vode i ti 





7. Z KLJUČ K 
Re ultati do iveni provedenim istraživanjem su do odreĎene mjere dali odgovor na 
postavljena pitanja o limitiranim i danjima am alaže  a prehram ene proi vode  U 
konačnici se može  aključiti da su limitirana i danja am alaže  a prehram ene 
proizvode pozitivan odmak od svakodnevice te da su dobra za cjelokupni vizualni 
identitet branda, prodaju se dobro i potro ači ih smatraju pozitivnim  osvježenjem  
identiteta proi voda i tvrtke  UvoĎenje limitiranih i danja u već postojeće proi vode 
itekako može  aživjeti u po itivnom kontekstu u svijesti potro ača i pomoći 
prepo natljivosti  randova u  udućnosti  Potro ači će kupiti limitirano i danje jer kada 
je i danje limitirano  ograničeno je proi vodnjom i dostupno ću pa kupci većinom 
smatraju da su kupili ne to  to je jedinstveno  Potro ači će  iti  ainteresirani  a 
proizvod limitiranig izdanja radi njegovog drugačijeg di ajna i takoĎer  ne to  to je 
dostupno u ograničenim količinama stvara u  uĎenje i motivaciju  a potencijalne 
kupce  I a toga stoji marketin ka strategija Scarcity Strategy  to  i na hrvatskom 
 načilo  nedostatak strategije   Manifestira se tako  to tvrtke izdaju limitirana izdanja 
novih proi voda kako  i po olj ali kratkoročnu potražnju u nadi da će tako kupci biti 
svjesniji njihovih drugih  postojećih proizvoda. [30] Limitirana i danja am alaže  a 
prehrambene proizvode donose veliki profit za tvrtku, no prije plasiranja na trži te 
tvrtka mora  iti sigurna da će vrijediti uloženog truda i novca. Veliki faktor u dono enju 
odluke jeste i do  ispitanika odnosno od i nimne je važnosti  nati koja je ciljana skupina  
Kada je riječ o djeci preporučeno je koristiti odreĎene devijacije u di ajnu u odnosu na 
nekakav standard  i  jegavati  već viĎeno  no ipak  adržati odreĎenu ra inu informacija 
koja im je potre na  a ra umijevanje proi voda  Mladi traže inovacije i imaju veću 
sposo nost apstraktnog ra mi ljanja od djece  dok stariji ipak  ahtijevaju  ukalupljene  
am alaže ili pak one koje sadržavaju neku manje važnu informaciju   Jo  jedna  itna stvar 
koju se tre a po tivati je ono  to samo ime govori  a to je ako je to limitirano izdanje 
onda mora biti limitirano. Ako tvrtka krene varati potro ače i nastavi s proi vodnjom 
limitiranog i danja potro ači će se osjećati prevareno te se prodaja može uvelike 
smanjiti. [5] Strategija limitiranih i danja am alaže se i nova koristi već godinama  a 
počela je s limitiranim i danjem omota knjiga i može se pretpostaviti da će se nastaviti 
daleko u  udućnosti. Kako bi se napravila do ra am alaža  a limitirano i danje nije 
dovoljno samo napraviti novi di ajn  potre no je i nova proučiti trendove, zahtjeve 
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kupaca i potro ača i uključiti mnoga nova marketin ka rje enja  Samo će se tako do iti 
am alaža  a proi vod koji će se savr eno uklopiti u postojeću liniju proi voda  a opet 
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Priložen je anketni upitnik proveden u svrhu istraživanja  sastoji se od 22 ispitna 
pitanja podjeljena u 4 skupine  Prva skupina pitanja odnosi se na opće informacije o 
ispitanicima i njihovom stajali tu prema di ajnu  a ostale 3 skupine ve ane su  a 
odreĎeni proi vod koji se ispituje  Nutella  Nesquik i Toffifee  
Limitirana i danja am alaže  kako im samo ime kaže  su limitirana  odnosno 
ograničena proi vedenom količinom  Napravljena su da povećaju  animanje  a 
odreĎeni proi vod ili  rand  Postojeća am alaža  odnosno proi vod  limitiranim 
izdanjem dobija novi dizajn. 
1. Kojeg ste spola (m ž) 
2. U koju dobnu skupinu spadate? (do 20, 20-50, od 50) 
3. Obrazovanje 
4. Kada kupujete proizvod, koliku ulogu  prema vama  ima di ajn am alaže? (1-
nikakvu, 2-vrlo malu, 3-niti malu niti veliku, 4-vrlo veliku, 5-izuzetno veliku) 
5. Bi ste li ikada kupili proi vod samo radi i gleda njegove am alaže? (1-nikada. 
2-rijetko, 3-možda  4-često  5-uvijek) 
6. Je li vam dizajn am alaže  itan kod prehram enih proi voda koje često kupujete 
i na koje ste navikli (čokolada  kava   ećer i sl )? (1-nikada. 2-rijetko, 3-možda  
4-često  5-uvijek) 
7. Kada bi kava koju kupujete imala promijenjeni dizajn, no do njega bi stajao i 
standardni dizajn, bi ste li uzeli novi ili dizajn na kojeg ste navikli? (1-posebno 
(limitirano) izdanje, 2-standardno izdanje) 
8. O ra ložite svoj odgovor na prethodno pitanje o i  oru pose nog (limitiranog) 






1. Možete li prepo nati o kojem se limitiranom izdanju prehrambenog proizvoda radi? 
(slika12) 
 
2. Koliku ulogu naziv proizvoda ovdje ima kako bi proizvod bio prepoznatljiv? (1-
nikakvu, 2-vrlo malu, 3-niti malu niti veliku, 4-vrlo veliku, 5-izuzetno veliku) 
(slika12) 
3. Smeta li vam promjena fonta prilikom izbora ovog prehrambenog proizvoda? (1-
nikada. 2-rijetko, 3-možda  4-često  5-uvijek) (slika 13)  
 
4. Je li am alaža  e  karakterističnog slikovnog sadržaja  pra na ? (1-nikada. 2-




5. Za kupnju koje am alaže  istog proi voda   ih se odlučili kada  i se proi vodi na li 




1. Utječe li promjena  oje am alaže i logotipa negativno na kupnju poznatog 





2. Bi ste li se odlučili na kupnju ovog proi voda ako  i na iv proi voda  io 
izostavljen? (1-nikada. 2-rijetko, 3-možda  4-često  5-uvijek) (slika 17) 
 
3. Utječe li promjena maskote na prepo natljivost proi voda? (1-nikada. 2-rijetko, 




4. Može li u potpunosti prilagoĎen di ajn odreĎenom medijskom (npr. filmskom) 
sadržaju ili dogaĎaju do ro funkcionirati na trži tu? (1-nikada. 2-rijetko, 3-
možda  4-često  5-uvijek) (slika 19) 
 
Toffifee 
1. Kada  i ovaj proi vod  a potre e odreĎene kampanje promijenio na iv  i ste li 
ga kupili? (1-nikada. 2-rijetko, 3-možda  4-često  5-uvijek) (slika 20) 
 
2. Smatrate li proi vod privlačnim  a kon umaciju ako se na njegovoj am alaži 
nala e ilustrirana  ića koja podsjećaju na horor filmove? (1-nikada. 2-rijetko, 3-




3. Kada  i umjesto realnog slikovnog prika a proi voda unutar am alaže taj prika  
 io stili iran   i li proi vod i dalje  io jednako privlačan? (1-nikada. 2-rijetko, 3-
možda, 4-često  5-uvijek) (slika 22) 
 
4. UvoĎenje retro i danja am alaže  odnosno vraćanje na prvotni (stari) di ajn 
takoĎer se viĎa na policama  Smatrate li takav pristup do rim i prihvatljivim  a 
brand? (1-nikada. 2-rijetko, 3-možda  4-često  5-uvijek) (slika 23) 
 
5. O ra ložite svoj odgovor na prethodno pitanje o limitiranim retro i danjima 
am alaže  a prehram ene proi vode  
 
